Reklam ve Paradoks
Ayse KALAY"
Fatma GOKSU"™"

“ Bildigim tek sey var, o da hicbir sey bilmedigim. “ Sokrates

Paradokslar yiizyillar boyunca insanlar1 biiyiillemistir ve hayrete
diistirmiistiir. Enformasyon ve teknolojinin yeniden sekillendirdigi bu yeni
ve degisen diinyada, paradokslara edebiyat, bilim ve matematikten giinliik
yasama kadar cok degisik alanlarda rastlanir. Ne tiir paradoks olursa olsun
ortaya ¢ikan karisiklik hem ilging, hem de eglendiricidir.

Paradoks sozciigli Yunanca para: Karsit ve doxa :Diigiince, inanis
sozcliklerinden olusmustur. Paradoksal durumlarda birlikte gerceklesmesi
beklenmeyen iki olgunun ya da birlikte varolmasi beklenmeyen iki niteligin
bir arada olmasi s6z konusudur. Matematiksel anlamda paradoks x =y ve x
esit degildir y gibi ¢eligkili ama kanitlanmig bir 6nerme iken; psiko — sosyo —
kiilttirel anlamda paradoks aliskanliklarimizla, sezilerimizle,
geleneklerimizle, kiiltiiriimiizle, alisa geldigimiz diisiinme bicimiyle celisen
durumlar olarak tanimlanabilir. (“Dikkat Paradoks Var!” Burak Bitlis,
Matematik Diinyasi, 2003 / Kis, s. 65)

“Van Dale’e gore paradoks kavrami, daha sonra arastirildiginda dogru
gozikken dissal g¢elisikligi ifade etmektedir. Giincel konusmalarda
olaganiistii, tasarlanamaz veya tuhaf olgular1 ya da ‘mantiksal kavrayigsimina
aykir® diisen gelismeleri dile getirmek {izere sik sik paradoksal sézciigiinii
kullanmaktayiz.” (Van — Groot, Dale: Woordenboek der Nederlandse taal
(11 e druk), Utrecht/ Antwerpen, 1984’den aktaran; Hans van Der Loo-
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Williem van Reijen, Modernlesmenin Paradokslari, Cev: Kadir Canatan,
Insan Yaynlari, Istanbul, 2003, s. 41)

Felsefe diinyasinin sadece bir kismi tarafindan tartigilan paradokslar
su sekilde sinirlandirilabilir:

e Zeno paradokslari

o Russell paradokslari ( Kiime teorileriyle ilgili )
e Mantik paradokslar

e Epimenides paradokslari( Yalanci paradokslari )

e Sonsuzluk paradokslari

Zeno’ya gore gerceklik tek degildir, bir ¢cok gercek olabilir, gercek
sagmadir ve tezatlarla doludur. Zeno paradokslarindan dichotomy
paradoksunda ise, hareket yoktur, bir hareketin olabilmesi i¢in belirli bir
zaman diliminde belirli bir mesafenin yapilmis olmasi gerekir. Bundan
dolay1 da istenilen mesafenin dnce yarisi, sonra kalan mesafenin yarisi, daha
sonra kalanin yarisi vb.... gidilmelidir. Ancak her zaman gidilmemis bir
“kalan yolun yaris1” olacaktir.Dolayisiyla hareket hi¢ baslamamustir.
(http://sozluk.sourtimes.org/show.asp?t=paradoks&p=3)

Russell paradoksu, mantik ve kiime teorisi temeline dayanan
paradokslar i¢inde en iinliisiidiir. Bertrand Russell’in 1918°de ortaya attig1
paradoksta, bir koyde bir berber, kendi tras olmayan herkesi tras eder. Peki
bu berber kendini trag eder mi etmez mi? Kendini trag etmeyenleri tras eden
berber kendini trag ederse kendi kendiyle geligki i¢ine diiser. Berber tanimina
gore, kendisini de tras etmesi gerekir, ama bu da bir ¢eliski yaratir. Bu
durumda berbere baska bir meslege atilmak diiger.
(http://stud3.tuwien.ac.at./~9826323/paradoks.htm)

Mantik paradoksunda ise, paradokslar karsimiza diipediiz mantik
oyunlar1 olarak c¢ikarlar. (“Kahverengi” bir renk ise kahve ne renk?,
Tiikenmez kalemler neden tiikeniyor?)
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Epimenides paradokslar1 (yalanci paradokslari) Yunan disiinir
Epimenides’in yarattig1 bir paradoks seklidir. “Bu ciimle yanlistir.” Eger bu
climle yanligsa climlenin dogru olmas1 gerekirdi, eger ciimle dogru ise
climlenin yanlig olmasi gerekirdi. Bu nedenledir ki, bu paradoks gercek bir
paradokstur.

Sonsuzluk paradoksuna ornek olarak, “Dogal sayilar kiimesi ve dogal
sayilarin karelerinin kiimesi bir bir eslenebilir. Bu kiimelerin eleman sayilari
nasil birbirine esit olabilir? ”

Paradoks kavrammin gorsel hale gelmis en giizel Orneklerini
Hollandali sanatgt M.C. Escher’in resimlerinde gormek miimkiindiir.
Escher’in “Cizen Eller” isimli resminde sag el sol eli, sol eli sag eli
cizmektedir. kinci agamada paradoksa diisiildiigii goriilmektedir. Escher’in
bazi  resimlerinde de paradoksa ulasmak daha ¢ok asama
gerektirebilmektedir.

http://www.ozeltasarim.com/paylasim/escher.asp

“Escher’in resimlerinde izleyici bir {ist diizeyde paradoks gordiiglinde
artik ¢cok gectir, geriye donemez ve daha alt diizeydeki nesnelerin yorumu
hakkinda diislincesini degistiremez...Elbette iginde Escherci olaylarin
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meydana geldigi hipotetik diinyalar kurulabilir....Ama bu diinyalarda bir
diizeyde biyoloji, fizik, matematik veya hatta mantik yasalari ihlal edilirken,
bir bagka diizeyde esanli olarak bu yasalara uyulabilecektir; bu da onlar1 son
derece tuhaf diinyalar haline getirecektir. (Caglayan resmi buna bir drnektir,
burada su normal yer¢ekimi kurallarina gore hareket ederken, uzaym dogasi
fizik yasalarmi ihlal eder.)” (D.R. HOFSTADTER, Gddel-Escher-
Bach,2001: 145) Reklamlarin gorselliginde bu tiir mekanlarin oldukca sik
kullanildig1 goriilmektedir.

http://www.ozeltasarim.com/paylasim/escher.asp

Toplumsal anlamda “Foucault’a gore; modern dénemin paradoksu,
bireylerin 6zgiir irade sahibi olduklarin1 diigiinmelerine ragmen aslinda
programlanmis segeneklerle karsi karsiya kalmalaridir.” (Loo-Reijen, 2003 :
223-224)

Bir sorunun yanitina ne yanlis ne de dogru diyemiyorsak bir
paradoksla karsi karstyayiz demektir. Iste bu baglamda paradokslar,
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insanlarin mantiksal diisiinme yetilerini hem mesgul etmekte, hem de kisir
dongii bigiminde devam etmektedir.

Bu goriisiin somut 6rneklerini reklamlarda gérmek miimkiindiir. Satin
alacaklar1 {irlinleri, hizmetleri se¢me konusunda bireyler oOzgiir gibi
goriinmelerine karsin, reklamlar tarafindan etkilenerek, yonlendirilmek
istenmektedirler. Burada soz konusu olan toplumsal anlamda reklamlarin
tikketicileri etkilemek isterken, bir yandan da se¢me konusunda
zorlamamalaridir.”Goriintii, isaret ve semboller oyunu, toplumsal gerceklikte
yansimasini  bulmaktadir.ileri diizeydeki farklilasmanm sonucu olarak
toplumsal ayrigikligin yogun oldugu yerlerde, medya ve reklam diinyasi
birbirine rakip olan ¢esitli yasam tarzlarini, kimlikleri ve gergeklik
algilamalarint yeniden {iireterek kaosa yol agmaktadir.”( Loo-Reijen, 2003:
159) Bunun disinda reklamlarin kendi i¢inde sahip olduklar1 paradokslar da
s0z konusudur. Bu ¢alismanin asil amaci, paradoks kavramini ele alirken, bu
kavramin 6zelde reklamlardaki yansimalarini ortaya koymaktir.

Paradoks kavraminin ilk orneklerini Giritli Epimenides vermistir.
“Biitlin Giritliler yalancidir!” diyerek c¢eliskili bir durum yaratir. Ciinkii eger
gercekten Giritliler yalanci ise kendisi de Giritli olduguna gore o da
yalancidir. Yani sOyledikleri yalandir. Bu ciimle yalan olduguna gore
dogrusu sdyle olmalidir: “Biitiin Giritliler dogru sdyler, o halde soyledigi
dogrudur . Yani biitiin Giritliler yalancidir.
(www.paradokslar.com/tanim/tanim.htm)

Kavrami daha da netlestirebilecek o6rnekler vermek gerekirse:
“Bu ciimleyi okumayin!”

“Tek kelime dahi Tiirk¢e bilmiyorum!”

gibi ifadeler paradoksaldir.

Paradoks; ¢ok mantiksiz goriinen, aslinda ¢ok mantikli bir ifade, iki
dogrunun ya da yanlisin geligkisi; kagit-kalem ya da mantik illiizyonu;
sagirtict sonug, kisir dongii, ¢eliski olarak da tanimlanabilir

Yeni c¢ag disiiniirlerine goére modern toplumdaki psikolojik ve
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toplumsal sorunlarin kaynaginda modern insanin her seyi karsitliklar i¢inde
diisiinmesi yatmaktadir.

Bu tiir geligkilere 6rnekler beden — ruh, insan — doga, birey — toplum,
bilim — mistik, kadin — erkek karsitliklaridir. (Loo-Reijen, 2003 :274)

Bazi filmlerde sozii edilen bu geligkili durumlarin somutlastirildiklar
goriilmektedir. Bilimsel gelismelerin pek ¢ok konuyu netlestirmesine karsin,
filmlerde parapsikolojik durumlar (6.His, Seytan, v.b. filmler) oldukca
yogun olarak ele alinmaktadir. Ya da bireylerin yagsadiklar1 ¢eliskiler
sonucunda karsilastiklar1 problemler ele alinmaktadir. (Fight Club gibi)

Her seyin gelecek iizerine kuruldugu is diinyasinda da, bir ¢ok ¢eligki
ile kargilagsmak s6z konusudur.En alttan en {ist kademeye, biitiin yoneticiler
isletmelerinin siirekliliginin ve tercih edilebilirliginin saglanabilmesi i¢in, is
diinyasinda olacaklar1 dnceden tahmin edip, stratejilerini o dogrultuda
olugturmalidirlar. Ancak, bunu yapmanin en iyi yolu da, uzmanlara
basvurmaktir.iste ABD’li iki uzman, Watts Wacker ve Jim Taylor’m yeni
kitaplar1 “Vizyon El Kitabi-Iginizin Gelecegini Sekillendirecek Dokuz
Paradoks” tam bu amaca ydneliktir. S6zii edilen dokuz paradoks sunlardir:

1. Ne kadar hakl ¢ikarsan gelecekte o kadar ¢ok yanilacaksin.

2. Herhangi bir iirliniin fiyati1 , tiiketicilerin ona bictigi degerle dogru
orantilidir.

3. Vizyonunuz ne kadar genisse, kisa vadede sizi basartya gotiirecek
adimlar1 atmak o kadar zordur.

4. Ne kadar biiyiirsen o denli kii¢iilmeye ihtiyacin var demektir.
5. En biiyiik rakibin, senin gelecege iliskin diislincelerindir.
6.Gergekliginiz yalnizca ama yalnizca sizin gergekliginizdir.

7. Eglence ve is giderek birbirine karigiyor ve birbirinden ayrilmaz
hale geliyor.

8. Sahip olmay1 beklemediginiz seylere dogru adim atin.
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9. Siirekliligin olmadigi bir diinyada , “ Tutarlilik” liderligin en 6nemli
degeri olmaktan ¢ikt1 artik.

( http://angelfire.com/journal2/hakankaya/paradoks.html )

Bu tir Ornekleri c¢ogaltmak miimkiindiir, ancak bu c¢alisma
kapsaminda bizi asil ilgilendiren konu, reklamlarin 6zellikle TV
reklamlarinin  icerdigi paradokslar1 Orneklendirmektedir. Bu amagla;
Tirkiye’deki televizyon kanallarinda 1 Agustos — 31 Agustos 2003 tarihleri
arasinda yayinlanan TV reklamlar1 izlenerek icerdikleri paradoksal durumlar
ortaya konmaya caligilmstir:

ULKER BiZIM YAG: Reklamin slogani olarak “Var m1 Bizim Gibi
Lezzetlisi!” ifadesi kullanilmistir. S6z konusu reklamda iiriiniin lezzetli
oldugu zaten kabul edilmis ve tiim reklam filmi bu goriis iizerine oturtulmus
olmasina karsin, sonugta reklam kendi i¢inde geliserek lezzeti konusunda
siiphe varmigcgasina soru sorarak, sanki onay beklemektedir.

KREMINI SEKER: Kuramsal olarak bir reklamda 6ncelikle
vurgulanmasi gereken liriiniin adi ve goriinimiidiir. Boylelikle iirliniin goérsel
olarak adi ve goriiniimii tiiketicinin aklinda yer etmektedir. S6z konusu
reklamda, reklam anlayisiyla gelisen bir durum mevcuttur. Uriiniin adi
bilingli olarak hatirlanmamaktadir. Bu durum tiiketicinin aklinda yer edecek
olan tiriiniin ad1 degil, tadi olmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Ancak firiiniin
tadina bakilabilmesi i¢in satin alinmasi ve satin alinmasi igin de tiiketiciyi
gorilintlisiiyle, ismiyle cezbetmelidir. Ancak reklam filminde iiriiniin adi,
sadece filmin sonunda goriilebilmektedir. Buna karsin kampanyanin devam
filmi olan kisa versiyonunda {iriiniin adi siirekli tekrarlanarak ilk filmdeki
bosluk kapatilmak istenmektedir.

COLA TURKA: Bu kampanya tiimiiyle paradoksal bir yapiya
sahiptir. Cola Turka Tiirk tiiketicisine hitap etmesi gereken bir {iriin olarak,
tilketicinin milli duygularimi harekete gecirmek amaciyla Amerikalilarin
Tiirklestirilmesi  konseptinden hareket etmistir. Ancak bu durum
Amerikalilarin Coca Cola dururken Cola Turka i¢gmelerinin ve Tiirk milli
degerlerine gore davranmalarinin geligkisini de icinde barindirmaktadir.
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Paradoks tanimlarma bakildiginda iki dogrunun ya da yanhsin celigkisi gibi
bir tanimla karsilagilmaktadir. Cola Turka reklamlarinda da paradoksal
durum bu tanimdaki ifadeyi i¢ermektedir. Cola Turka reklamlarinda, 6ziinde
Amerikali olan bir igecegin Tiirklestirilmesi ile bu i¢ecegin rakip iiriiniiniin
pazarinda ¢ok tiiketiliyormus ve insanlarin  davraniglarii  bile
degistiriyormus paradoksu goriilmektedir.

RENAULT MEGANE: Megane’'nin reklam filminde iiriin ay
yluzeyinde hareket halinde goriilmektedir.  Vurgulanmak istenen
yer¢ekiminin ¢ok az oldugu bir ortamda iiriiniin problemsiz olarak
kullanilacagidir.  Ancak  {riinlin =~ bulundugu  ortam, insanlarin
yasayamayacaklar1 atmosferi olmayan bir ortamdir. Dolayisiyla mantiksal
olarak bu ortamda iiriiniin kullanilmas1 miimkiin degildir. Burada paradoksal
durumlarin en O6nemli 6zelligi olan birlikte varolmasi beklenmeyen iki
niteligin bir arada bulunmasi s6z konusudur.

TIKVESLI: Bu reklamda ¢ok acik olmayan bir durum sz konusudur.
Tikvesli artik geleneksel bir marka olmaktan ¢ikmig, Danone ve Sabanci gibi
iki kurulusun ortakliginin markasi haline gelmis olmasina karsin, sanki hala
eski geleneksel yogurtmus gibi Tikvesli adiyla, pazarlama agisindan eski
tiikketici kitlesini de kaybetmemeye caligmaktadir.

DOGUS CAY: Bu reklam filminde hedef kitle agisindan paradoksal
bir durum s6z konusudur. Cay Tiirkiye’de en fazla tiiketilen i¢eceklerden biri
olmas: itibariyle her kesim ve yastan insanin tiikettigi, hedef kitlesi genis
iiriinlerden birisidir. Ancak s6z konusu reklamda tiiketici kitlesi genglerden
olugmaktadir, sanki gengler tarafindan tercih edilmektedir. Dogus Cay’in
kampanya filmlerinden digerinde Karadenizli bir tiiketici Ingiliz olan esine
cay begendirmeye calismaktadir. Bu filmde de hedef kitle ¢cok genis olmasi
gerekirken, ¢eliskili bir sekilde sinirlandirilmistir.

VESTEL KLIMA: Vestel’in kampanya filmlerinde yer alan Siireyya
Ayhan, bu filmde de birlestirici 6ge anlaminda ve Vestel markasiyla
biitiinlestirilmektedir. Bu filmde gorsel anlamda sasirtict bazi degisiklikler,
iiriiniin  6zellikleriyle paralellik gostermektedir. Evin duvarlari, esyalar
ortadan kalkarak bir ormana doniismektedir. Ancak orman ortaminda klima
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yine yerindedir ve havay1 temizlemeye devam etmektedir.

ANADOLU HAYAT: Bu filmde Japonlarin kiskanilan bir ulus olmasi
vurgulanirken, onlarin Is Bankasi binalarmi gostererek, verilen hizmeti
kiskanmalar1 durumu paradoksal bir yap1 olusturmaktadir.

SUTAS-AYRANIC: Bu filmde inekler futbolcu kimligi ile karsimiza
¢ikmaktadir. Aslinda disi bir hayvan olan inekle erkek futbolcularin mag
yapmalar1 paradoksal bir durumdur. Bunun disinda inek ayran igtigi i¢in mi
¢ok 1iyi bir futbolcudur, diistincesi ¢eligkilidir.

SANA (CREME BONJOUR): Bu reklam filminde de inekler
basroldedir ve sanki tiiketici durumundadir. Bu filmdeki goze c¢arpan bir
diger paradoks ise, inekleri erkek dublaj sanatginin seslendirmeleridir.

FRUKO: “On yiiz bin milyon baloncuk” ifadesiyle akilda kalan
marka, igecek olusuyla ¢elisen bir ifadeyi ana dayanak noktasi olarak
kullanmaktadir. Fruko bir igecek olmasina karsin, i¢i bos baloncuklar
sattigini belirterek kendi iginde celiskiye diismektedir.

DOVE: “Dove farklidir” Bu ifadeye gore mantiksal bir paradoks séz
konusudur. Ciinkii Dove farkli ise, diger kremler farkli degildir. Hepsi de
cildi piirtizsiiz, ipek gibi yapmaz, sadece Dove yapar. O zaman diger krem
reklamlar1 yalan sdylemektedir, ya da Dove yalan soyliiyor.

PANTENE: Saglar hi¢ olmadiklar1 kadar gii¢lii olabilir mi? Saclarin
giiclii olmas1 degil, giizel ve saglikli olmasi 6nemlidir. Sampuanin giiglii
saclar olusturmasi isleviyle gelismektedir.

REJOICE: Bu reklamda sampuan sisesinin goriintiisi her tiirlii
problemi ¢dziiyormus paradoksunu igermektedir. Uriinii daha kullanmadan
sonuglarini gérmeden sadece ambalaji i¢in satin alinmasi bir paradokstur.

BINGO: Erkeklerin kadinlarin rollerini ve davranis bicimlerini
benimsemis olmalari, Tiirk toplumu gibi erkegin {istiinliiglinii tartisamayan
bir toplum i¢in ¢eligkili bir durumdur.

GILLETTE: Reklamda cocukken gosterilen ilgi iiriin sayesinde
yetiskin olundugunda da gosteriliyor.Ancak ¢ocuga gosterilen ilgi ile
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yetigkine gosterilen ilginin nedenleri ¢elismektedir.

MAGNUM: Serinletici olmas1 gereken dondurma ile reklamda
kullanilan ates kavrami birbiriyle ¢elismektedir.

DOVE DEODORANT: Bir kemancinin sahnede parlamasi ile
deodorantin iglevi arasinda bir paradoks sdz konusudur.

TANG: Cocuklarin neden hoslanip neden hoslanmadiklarini anneler
bilir temasindan hareket eden reklamda, Tang yani iriin bir annenin
cocuklarma vermek isteyecegi her seyi icermektedir ana fikri ile
celismektedir.

HACI SAKIR (KOLONYA): Unlii bir kisilik olarak Emel Sayin’in
yer aldigi reklamda Emel Sayin yine kendisine Haci Sakir kolonyasini
onererek paradoksal bir duruma neden olmustur.

KNORR (KOFTE HARCI): Bir asci, iiriiniin kullanimi sirasinda her
zaman Uriinii kullanacak olan kisinin yanindadir. Kofteyi sanki kendisi
yapmig tavri i¢indedir. Bunun yaninda iiriinii kullanan kisi de kendisiyle
gurur duyar goriiniimiindedir.Aslinda her seyi yapanin {iriin oldugu reklamda
vurgulanarak bir paradoks olusturulmustur.

ICE TEA (KARISIK): Reklamda gorsel olarak meyveler bir buz
kalibina doniismekteler. Taze yenmesi gereken meyvelerin buz kalibi
olmalar1 bir paradoks, ayrica iriiniin bir i¢ecek olmasi nedeniyle buz
gOriiniimii paradoks olusturmaktadir.

TOYOTA YARIS: lleri teknoloji sahibi uzayllar diinyaya gelip,
Yaris’i goriirler ve hayran kalirlar. Diinyadaki teknolojiden kat kat iistiin
teknolojiye sahip yaratiklarin bir otomobile hayran kalabiliyor olmalari bir
paradokstur.

BONUS KART: Kredi kartiyla transfer {icretini 6deyen kuliip bagkani
aldig1 futbolcunun yaninda hediyesini de almaktadir. Ancak kredi kartlari ile
alig-veriste bir limit s6z konusudur. Her sey kredi karti ile alinabilir
paradoksunu igermektedir.Bunun diginda “ Alsak alsak bedavaya ne alsak “
slogani hicbir seyin bedava alinamayacagi giiniimiiz kosullar ile gelisirken,
aslinda bedava olarak alinacagi sOylenenler, daha Once satin alinmis olan
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iirlinlerin karsiligidir. Yani bedava iirlinlerin karsilig1 zaten 6denmistir!

SANINO: Geng tiiketici kitlesini kazanmak amactyla Sanino “Geng
isi” konseptinin islendigi bu reklam filminde, gébegi acik trendy kiz, anne ve
babasinin kasvetli ilgisinden bunalip banyoya kosar, dislerini firgaladiktan
sonra biitliin problemlerinden arinir. Ebeveynlerini asagilayan bir tablonun
sergilenmesi, Tirk kiiltliriiniin aile yapisina uymamakla bir c¢eliski
yaratmaktadir.

ARCELIK: Bu reklam filminde Celik isimli bir robot
kullanilmaktadir. Peki Argelik boyle bir robot yapabilecek teknolojiye sahip
mi? Ayrica, Celik isimli robot, reklama bir ¢ekicilik kazandirmis olabilir
ama, oyuncak olarak piyasaya sunulan bu robot, hedef kitlede bir sapma
oldugunun gostergesidir. Dolayisiyla bir paradoks mevcuttur.

ULKER LINK: Bu reklamda dogal ortamla biitiinlesmis bir karakter
olarak Tarzan, ormandaki dogal meyvelerden yiyerek daha dinamik olmasi
gerekirken, {irliniin yani Link’in verecegi canlilik bir ¢eliski olusturmaktadir.

ULKER (ICIM AYRAN): “Agizlardan diismeyen lezzet” ifadesi
kullanilan bu reklamda, bos ayran siselerinin ¢ocuklar tarafindan uzun bir
stire tiikketilmesi mantiksal bir paradokstur.

DIZAYN GRUP: “Tiirkiye alt yapisinda Dizayn istiyor. Alt yapida tas
devrine son” ifadesinin kullanildig1 bu reklam filminde, gorsel paradoks s6z
konusudur. Telefonda Dizayn borularinin lstiin 6zelliklerini, su basmis
biiroda anlatan bir kisinin goriintiisii tiiketicinin zihninde bir ¢ok celigki
uyandirmaktadir.

ELIDOR: Sekillendirici ve koruyucu krem olarak sunulan reklam
filminde, krem 7/24’lin saglar1 nasil sekle soktugu, nasil giizel goriiniim
verdigi gosteriliyor. Tiiketiciye sanki 7 giin 24 saat boyunca, bu krem
sayesinde saclarin bozulmayacag: iletisi veriliyor. Fakat, 7 giin 24 saat
siiresince yikanmayan saclar nasil olur da giizel goriinebilir? Kremin
isleviyle saglayacagi fayda arasinda bir ¢eliski s6z konusudur.

RINSO: Bu kampanyada tertemiz ve bembeyaz ¢amasirlara ulasmanin
yarattigi mutluluk “insanin hosuna gidiyor” seklinde ifade edilmistir. Yani
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tilketici o {iirlinii kullanip, ondan duygusal ve fiziksel anlamda tatmin
olmustur. Biri Rinso digeri farkli bir deterjanla yikanmis gémlek giyen iki
kisinin karsilagsmasinin sonucunda Rinso ile yikanmayanin utancindan
aniden renk degistirmesi mantiksal anlamda ¢eligkili bir durumdur.Bu
durumda Rinso sadece beyaz camasirlar i¢in midir, renkli camasirlar iyi
temizleyememekte midir? Ya da renkli ¢gamasirlar1 da m1 beyazlatmaktadir?

Reklamlarin ¢ok biiyiik bir boliimiinde ¢eliskili, paradoksal durumlar
goriilmesine karsin, bazilarinda bu durum gériilmemektedir. Ornegin, Beko
iiriinleri, Aras Cargo, Coca Cola (Hayatin ritmini yakala) gibi iriinlerin
reklamlarinda ¢ok rahatsiz edici ¢eliskili bir yap1 s6z konusu degildir.

Sonu¢ olarak, reklam abartmaya, gercekligi zorlayici Ogeler
kullanmaya, dili zorlamaya son derece uygun bir yapiya sahiptir. Reklam,
tiikketicilerin dikkatlerini ¢ekmek, hayal giiclerini zorlamak, etkilemek, ikna
etmek zorundadir ve biitiin bunlar1 gergeklestirmek i¢in yaratici yontemler
kullanir. Ancak bu s6zii edilen siiregte, reklamlarin paradoks ve celigkiler
icermeleri inandirici olmalarin1 engeller, tiiketicilerin zihninde soru
isaretlerine neden olur. Escher’in resimlerindeki gibi ilk bakista gercek ve
etkileyici olmalarina karsin, basladiklari noktaya donerler, islevlerini tam
olarak yerine getiremezler. Kuramsal anlamda, reklamla ilgili aragtirmalarda
“Vampire Creativity” denen bir kavramdan s6z edilmektedir. “Vampir
Yaraticilik” olarak Tiirkcelestirilebilecek bu kavramin gegerli oldugu
durumlarda reklamin yaraticiligi, iirliniin 6zelliklerinin oniine gecer. (Wells-
Burnett-Moriarity, 1989: 203) Vampir yaraticilik kavraminin gecerli oldugu
durumlarda da paradoks s6z konusudur. Reklami yapilan iiriiniin anlagilmasi
ve tiiketicilere tanitilmasi gerekirken, higbir ilgisi olmayan bazi olgularin
one ¢ikarak {irliniin anlasilmasini engellemesi bir kisir dongii yaratmaktadir.
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Abstract

Paradoxal situations are unexpected and interesting. They are
classified as mathematical, logical and visual paradoxes. Some kind of
paradoxes are seen in commercials.In this study, advertising and paradoxal

situations are discussed.
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